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У сучасному світі в конкурентній
боротьбі перебувають не лише товари,
компанії, але й міста. Боротьба точиться
за залучення інвестиційних ресурсів,
туристичних потоків, жителів, кваліфі-
кованої робочої сили тощо. Для того,
щоб забезпечити конкурентоспромож-
ність міста в таких умовах, слід викорис-
товувати маркетингові інструменти.
Необхідно створювати маркетинговий
план розвитку міста, який би базувався
на унікальних рисах міста і передбачав
формування сприятливих умов для
ведення бізнесу, проживання та працев-
лаштування мешканців, створення ціка-
вих об’єктів для туристів. Цю необхід-
ність усвідомлюють, як правило, великі
міста. Починаючи з 2000-х років, в Украї-
ні намагаються формувати і просувати
національний бренд, однак ці спроби
мають несистемний характер [1, С. 35].
Цю несистемність ми вбачаємо у відсут-
ності чіткого алгоритму розроблення  та
реалізації стратегії бренду міста.
Аналіз останніх досліджень та
публікацій 
Теоретичні та практичні аспекти роз-
роблення  та реалізації стратегії бренду
міста досліджували багато вчених. Зокре-
ма, активно цими питаннями займають-
ся такі вітчизняні науковці, як О. Соскін,
К. Богун, О. Біловодська, Н. Гайдабрус,
О. Карий та ін. Серед зарубіжних вчених
варто виділити Ф. Котлера, О. Панкрухі-
на, Д. Візгалова, В. Дубейковського та ін.
Аналіз наукової літератури свідчить про
недостатнє дослідження даної проблеми.
Мета статті
Цілями статті є з’ясування суті понять
“бренд” та “брендинг” міста і вдоскона-
лення алгоритму розроблення  й реаліза-
ції стратегії  бренду малого міста.
Виклад основного матеріалу
Для того, щоб визначити алгоритм
брендингу міста, з’ясуємо значення
поняття «бренд міста». Сьогодні існує
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достатня кількість визначень даної кате-
горії:
Бренд міста – це «премія» у вигляді
соціальної стабільності, припливу інвес-
тицій, збільшення туристичних потоків.
Це гарантоване майбутнє міста та його
соціуму. Це, зрештою, його гудвіл, інте-
лектуальна власність, що у знаменитих
брендів у десятки і навіть сотні разів
перевищує вартість реальних активів (О.
Соскін) [4].
Бренд міста  –  ідентичність міста, сис-
темно виражена в яскравих і привабли-
вих ідеях, символах, цінностях, образах і
втілена в імідж міста (Д. Візгалов) [6].
Бренд міста – візуальний чи віртуаль-
ний символ міста, позитивний «фірмо-
вий» знак, за яким люди розпізнають
місто, формує у них імідж чи репутацію
міста (Д. Візгалов) [6].
Бренд міста – ідея, яка об’єднує меш-
канців міста і є платформою для спілку-
вання із зовнішнім світом.  На форму-
вання бренду міста не впливає стан доріг,
а навпаки, хороший імідж зможе покра-
щити дороги (через приплив інвестицій)
(В. Дубейковський) [5].
Єдиного розуміння поняття “бренд
міста” не існує. Кожен, хто його вико-
ристовує, додає свої характеристики і
робить специфічні наголоси. Виходячи з
цього, різні вчені пропонують свої алго-
ритми брендингу міст. Зокрема, О.Сос-
кін виділяє шість етапів: планування,
постановка цілей розвитку, проведення
SWOT-аналізу іміджу міста, позиціону-
вання міста, розробка та здійснення
комунікаційної PR-програми, посилен-
ня інформаційної функції міської влади
за допомогою Інтернету [6]. В. Дубейков-
ський пропонує реалізовувати програму
брендингу міста лише в чотири етапи:
дослідження міста, розробка концепції
бренду, візуалізація бренду, підтримка
бренду [5]. Українські дослідники О.
Біловодська та Н. Гайдабрус, у свою
чергу, рекомендують здійснювати такі
кроки при формуванні стратегії бренду
міста: діагностика ситуації, формування
сутності бренду, стратегічний план про-
сування бренду, реалізація стратегічного
плану, оцінка ефективності сформовано-
го бренду [1].
На нашу думку, бренд міста – це особ-
ливість міста (конкурентна перевага),
яка відрізняє його від інших міст, вира-
жена в яскравих і привабливих ідеях,
символах, цінностях, образах, що дає
можливість привабити інвестиційні
ресурси, туристичні потоки, жителів,
кваліфіковану робочу силу. Відповідно,
брендинг міста – це цілеспрямована
діяльність, націлена на створення і роз-
виток бренду міста. Йде мова про компл-
ексний підхід, а не тільки про створення
логотипу чи гасла міста. Брендинг міста
не може мати поодинокий чи випадко-
вий характер, оскільки це принесе від-
носно слабкі й нетривалі результати. Зва-
жаючи на розбіжності в понятійному
апараті та алгоритмах створення бренду
міста, ми пропонуємо свій алгоритм роз-
роблення  та реалізації стратегії бренду
малих міста, який передбачає реалізацію
таких етапів:
Етап 1. Формування робочої групи.
Етап 2. Дослідження особливостей міста.
Етап 3. Розроблення стратегії бренду
міста.
Етап 4. Підтримка створеного бренду
міста та промоція міста.
Етап 5. Оцінка ефективності сформова-
ного бренду міста.
Перший етап розроблення  та реалізації
стратегії бренду міста передбачає пошук
зацікавлених сторін та, відповідно, фор-
мування постійної робочої групи –
фахівців з різних сфер діяльності (пред-
ставників органів місцевого самовряду-
вання, науковців, культурних діячів,
дизайнерів та ін.). Після створення такої
групи необхідно окреслити план роботи,

















чітко  сформулювати цілі та основні  зав-
дання, що мають бути виконані  в  проце-
сі розроблення  та реалізації  стратегії
бренду міста, а  також  терміни  їх  вико-
нання.
Другий етап «Дослідження особливос-
тей міста» передбачає аналіз ресурсів
міста, міст-конкурентів, існуючого імід-
жу міста, цільових груп та оцінки його
потенціалу, виявлення конкурентних
переваг. Для цього слід зібрати та проана-
лізувати велику кількість інформації,
зокрема, офіційну статистичну звітність;
стратегічні документи міста, району,
області; публікації у ЗМІ, Інтернеті;
думки мешканців та ін. На цьому етапі,
окрім аналізу існуючого іміджу міста,
його ресурсного потенціалу та характер-
них рис, слід заглибитися в історію міста,
етапи його розвитку, злети і падіння. При
дослідженні міста можна використовува-
ти різноманітний методичний інстру-
ментарій: соціологічні опитування, гро-
мадські консультації, SWOT-аналіз,
PEST-аналіз, моніторинг рейтингу сайту
міста та ін. 
Важливим джерелом інформації про
місто є соціологічні опитування – анке-
тування мешканців міста, бесіди з пред-
ставниками ділових кіл, що працюють у
місті, Так, скажімо, мешканців варто
запитати про ставлення до міста; бажан-
ня чи небажання виїхати з нього; довіру
до місцевої влади; проблеми і перспекти-
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ви розвитку міста тощо. Це дає змогу
отримати інформацію про сильні та слаб-
кі сторони міста, з’ясувати ставлення
мешканців до міста і місцевої влади та
їхні очікування. Таким чином досліджу-
ється існуючий імідж міста серед різних
цільових аудиторій. Окрім того, можна
провести конкурс серед учнів на тему
“Місто моєї мрії”, що може забезпечити
нові ідеї щодо розвитку міста. 
Для виявлення особливостей міста
важливо проводити консультації з гро-
мадськістю – представниками ключових
сфер функціонування міста. Це можуть
бути керівники інституцій культури,
представники місцевого бізнесу, праців-
ники туристичної галузі, головні редак-
тори місцевих ЗМІ, ректори вузів (дирек-
тори шкіл), представники органів місце-
вого самоврядування (зокрема, представ-
ники відділу стратегії, розвитку і промо-
ції міста, центру туристичної інформації)
та ін. Консультації з громадськістю щодо
унікальних особливостей міста та варіан-
тів концепції бренду можуть відбуватися
спочатку у формі дискусії, а пізніше – у
формі індивідуальних зустрічей учасни-
ків робочої групи та осіб, що виразили
потребу в детальнішому обговоренні
даного питання [9]. Громадські консуль-
тації також дають змогу глибше зрозумі-
ти особливості функціонування міста,
пізнати його сильні і слабкі сторони та
безпосередньо отримати міркування
фахівців різних сфер щодо напрямів роз-
витку міста. 
На основі згаданих вище досліджень
формується загальна характеристика
міста. Популярними  інструментами
дослідження  міста є SWOT-аналіз та
PEST-аналіз:
  SWOT-аналіз – це характеристика
внутрішніх сильних та слабких чинни-
ків розвитку міста, а також сприятли-
вих можливостей та загроз зовнішньо-
го середовища  (табл.1.).
  PEST-аналіз – це оцінка політичних,
економічних, соціальних і технологіч-
них аспектів зовнішнього середови-
ща, які впливають на розвиток міста.
За допомогою  SWOT-аналізу можна
відповісти на такі запитання [3]:
  чи використовуються в управлінні
містом його переваги?
  які зі складових потенціалу міста
можуть стати його конкурентними
перевагами?
  які фактори заважають подальшому
економічному і соціальному розвитку
міста?
  які можливості сприятимуть викорис-
танню потенціалу міста?
SWOT-аналіз  доцільно  проводити за
такими напрямами:  
  природно-ресурсний потенціал міста;
  історія, відомі особистості;
  економічний  розвиток  міста (аналіз
розвитку  промисловості,  сільського
господарства; міської інфраструктури;
підприємств  житлово-комунального
господарства; фінансових  організа-
цій; малого  підприємництва;  реаліза-
ції  програм  розвитку  міста; виробни-
чих  і  невиробничих  площ, що  не
використовуються  тощо);
  пам’ятки архітектури, туристичні
об’єкти (шляхи), регіональна кухня;
  освіта, наука, найважливіші події, що
відбуваються в місті (культурні, спор-
тивні та ін.);
  соціальний  розвиток  міста (демогра-
фічна  ситуація;  аналіз  зайнятості
населення;  соціальна  забезпеченість
населення);
  екологічне  становище  в  місті;
  ставлення мешканців до міста, влади
та їхні очікування, рейтинг міста серед
міст-конкурентів, існуючий імідж
міста та ін. 
Зауважимо, що з метою складання
стратегії бренду міста у SWOT-аналізі
варто велику увагу приділяти сприйнят-
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тю та асоціаціям, а не лише фактичному
стану речей. До того ж, аналіз сильних і
слабких сторін міста варто робити в роз-
різі субпродуктів міста – тобто тих най-
важливіших його сфер, що будуть осно-
вою формування бренду міста та най-
сильніше на нього впливатимуть. Ці най-
важливіші сфери залежать від характе-
ристики міста, але найчастіше це культу-
ра, освіта, туризм та економіка [10, C.7].
Для розробки концепції бренду міста
дуже важливим є аналіз міст-конкурен-
тів. Для початку слід визначити, які міста
є конкурентами. Тут можна керуватися
такими критеріями, як географічне поло-
ження, економічний потенціал, існую-
чий імідж міста, однакова кількість меш-
канців, схожі субпродукти. Після того
слід дослідити унікальні риси та програ-
му брендингу міст-конкурентів, щоб від-
різнитися від них. 
Важливим елементом стратегії брендує
вибір та характеристика цільових груп,
адже бренд будується у свідомості конк-
ретних осіб. Цільова група – це вибрана в
результаті відповідного аналізу частина
осіб, які будуть споживачами бренду,
його “користувачами”. Традиційним
способом визначення цільової групи є
вибір осіб, що відповідають визначеним
суспільно-демографічним критеріям:
вік, стать, освіта, місце проживання,
кількість дітей, дохід, майновий стан.
Зростає також популярність психогра-
фічної характеристики цільової групи,
коли група вибирається на основі її пове-
дінки і стилю життя, а не демографічних
характеристик.
Цільовими аудиторіями брендингу
міста можуть бути державні органи влади
вищого рівня, жителі (як існуючі, так і
потенційні), туристи, інвестори та під-
приємці. Ф. Котлер виокремлює такі
цільові групи маркетингу міста: жителі
(потенційні та існуючі), працівники, біз-
несмени та інвестори, рекреатори, сту-
денти. Важливо, щоб бренд міста макси-
мально охоплював усі цільові аудиторії,
але частіше за все їхнє  рівнозначне охоп-
лення є невигідним для міста, адже дея-
ким з них важливо залучити туристів, а
для інших це майже неможливо (немає
«туристичних магнітів»), тому вони пра-
цюють над залученням інвестицій в інші
сфери. Саме тому необхідно виділити
найбільш пріоритетні цільові аудиторії
[3].
Третій етап передбачає розроблення
стратегії бренду міста на основі зібраної
інформації на попередньому етапі. На
цьому етапі слід визначити положення в
якому місто планує опинитися у майбут-
ньому [1, с. 123]. Як правило позиціону-
вання відбувається на рівні функцій, які
виконує місто, ролі, яку воно відіграє в
суспільній і економічній структурі дер-
жави [8]. Також слід виділити  унікальні
характеристики (унікальне призначення)
міста,  які ляжуть в основу його бренду.
Такі  характеристики і будуть конкурен-
тними перевагами міста. В основі кон-
цепції бренду можуть бути мальовничі
природні об’єкти, знакові фігури, істо-
ричні чи визначні події, інфраструктурні
спорудження, вузька спеціалізація міста
в певній галузі. 
Позиціонування міста – один з най-
важливіших елементів концепції бренду,
який дає можливість місту бути знаним у
майбутньому. Позиціонування бренду
повинно відповідати характеристиці
міста, бути привабливим для цільових
груп і унікальним з точки зору конкурен-
ції. Окрім цього, на позиціонування
міста впливають економічні, суспільні,
культурні та інші тренди, а також тенден-
ції у сфері територіального маркетингу.
Слід також враховувати очікування спо-
живачів. Зауважимо, що концепція пози-
ціонування не повинна дуже розходити-
ся з успішною попередньою маркетинго-
вою діяльністю міста.

















В деяких  випадках  відшукати  уні-
кальні характеристики міста доволі
важко, тому конкурентними перевагами
можна вважати  характеристики,  визна-
чені  як сильні  сторони при SWOT-ана-
лізі.  Такі  характеристики  оцінюються
експертами  за  обраною  бальною шка-
лою,  що  є підставою  для  складання
профілю  привабливості  міста.  Профіль
привабливості  є  графічним  інструмен-
том,  який  ідентифікує  позицію  конку-
рентних  переваг  міста  серед  його  кон-
курентів [3].
Приклади позиціонування міст: турис-
тичне місто; розважальне місто (м. Лас-
Вегас); місто-сад;  місто-музей (м. Коло-
мия); розумне місто (м. Острог); екоміс-
то; місто унікального іміджу (місто, де
жив Герой);  місто зустрічей (м. Вроцлав);
місто – королівська резиденція, курорт
над озером (м. Авґустів). Отже, позиціо-
нування міста – це напрямок, у якому
належить прямувати, створюючи імідж
міста. Відзначимо, що при створенні
стратегії бренду міста слід перенести
концепцію позиціонування на конкретні
субпродукти міста. Це означає, що якщо
місто позиціонується себе як “осередок
творчих професій”, то ідея творчості має
пронизувати підприємництво, освітній,
культурний, туристичний чи інші ключо-
ві сектори міста [10]. 
Після того, як місто знайшло своє уні-
кальне  призначення  на  регіональному,
національному  та  міжнародному  рів-
нях, слід сформувати місію  міста, що є
тим  бажаним  майбутнім,  в  який  мають
повірити  і  якого  мають  прагнути  всі
суб’єкти міської  спільноти.
Бренд міста може і повинен задати
стратегічний вектор розвитку території.
Однак для того, щоб цей план виявився
життєздатним, в основі бренду повинна
лежати сильна ідея, яка представляє
місто як явище в країні і світі та дозволяє
поєднати інтереси багатьох десятків і
сотень тисяч людей, які населяють його
територію. З цією метою слід розробити
систему візуальної ідентифікації міста,
яка передбачає створення відповідних
атрибутів, тобто  зовнішніх  ознак,
фізичних та функціональних характерис-
тик, які відрізняють один бренд від
інших. Особливість атрибутів бренду
полягає в тому, що вони “ненав’язливо”
нагадують оточуючим, про яке саме
місто йдеться. 
Можна виділити такі атрибути бренду:
назва бренду, слоган або специфічні
фрази,  малюнок або зображення, поєд-
нання певних кольорів та шрифтів, музи-
ка або голос, відомі особистості або пер-
сонажі тощо. Набір атрибутів залежить
від особливостей міста та його характе-
ристик, від цільової аудиторії та засобів
комунікації. Атрибути бренду міста
можна поділити на дві категорії: 
  основні (ім'я (назву) бренду; логотип
(герб, символ), слоган, мелодія
(звук)),
  допоміжні (рекламна продукція, суве-
ніри,  “фірмовий” транспорт, білбор-
ди,  візитки тощо).
Через  правильний  підбір  атрибутів
бренду  можна  досягти  необхідного
позитивного  ефекту ідентифікації одно-
го міста від іншого. Атрибути бренду
повинні у своїй сукупності або ж кожен
окремо впливати на сенсорні органи
людини, тобто формувати зорове, слухо-
ве та інші відчуття. Набір атрибутів є
однією зі складових індивідуальності
бренду, поряд з містом – основним еле-
ментом індивідуальності. Під індивіду-
альністю бренду розуміють сукупність
особливостей,  які  допомагають  спожи-
вачу  ототожнити продукт  з  даним  брен-
дом.  Завдання  стратегії брендe – іденти-
фікувати  індивідуальність  бренду  та,  за
допомогою комунікаційної підтримки,
донести цю інформацію до споживача.
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ми атрибутів бренду, крім формування
індивідуальності, є ще й те, що вони
повинні викликати у споживача певний
набір позитивних емоцій, прихильність
та довіру. 
До  створення  концепції  бренду
доцільно  залучати  не  тільки  учасників
робочої  групи,  а  й  мешканців  міста,
можна  провести  конкурс  на  розробку
логотипа  міста. Цей етап завершується
створенням брендбуку міста. Брендбук –
це детальна інструкція з використання
всіх розроблених для міста атрибутів
(логотип, фірмовий шрифт, фірмовий
колір тощо).
Четвертий етап «Підтримка створено-
го бренду міста та промоція міста» пови-
нен завершитись створенням комуніка-
ційної PR-програми міста, яка буде скла-
довою всієї стратегії бренду міста. 
Підтримку та промоцію бренду міста
можна здійснювати, використовуючи
такі заходи: 
  створення відповідного стилю міста,
що передбачає оформлення громад-
ського транспорту (аеропорти, вокза-
ли, зупинки, метрополітен), навігації
(схеми, вивіски), надання унікального
стилю міським об’єктам (музеям, пар-
кам, іншим установам);
  проведення заходів, свят, фестивалів
та їхнє відповідне оформлення;
  популяризація міста в Інтернеті (вдос-
коналення і відповідне оформлення
Інтернет-сторінки, створення офіцій-
ної сторінки у соцмережах);
  організація  рекламної  кампанії міста
–  розміщення  інформації  про  імід-
жеві  заходи  на  білбордах,  організа-
ція  рекламної  кампанії  на  радіо і
телебаченні;
  створення ділового порталу міста, де
буде висвітлюватись інформація про
ділове життя міста, інвестиційні  про-
екти  та  інша  корисна  інформація
для  підприємців  та  інвесторів;
  просування  позитивної  інформації
щодо  створення  інфраструктурних
об’єктів;
  промоція субпродуктів бренду міста;
  спорудження цікавих унікальних буді-
вель або збільшення інтересу до
існуючих тощо.
Робота над підтримкою та промоцією
міста повинна здійснюватись постійно. У
результаті місто буде гідно представлене
в інформаційному просторі. 
Оцінку ефективності сформованого
бренду міста ми виділяємо як окремий
етап брендингу міста. Мова йде про ана-
ліз досягнення поставлених цілей і
визначення нових позицій міста (за
моделлю С. Анхольта) та, за необхіднос-
ті, повернення до початкового етапу.
Єдиної  методики  оцінювання  про-
грам  брендингу міста поки-що немає,
оскільки  критерії  мають  бути  сформо-
вані  з  урахуванням  унікальності міста.
Однак,  якщо програма  орієнтована  на
формування  ділового  іміджу  міста
(місто буде позиціонувати себе, як діло-
вий центр),  то  основними  критеріями
для  оцінки  можна  обрати:
  обсяг  зовнішніх та  внутрішніх інвес-
тицій, що надійшли за визначений
період у  реалізацію проектів на тери-
торії міста;
  кількість реалізованих інвестиційних
проектів на території міста;
  розвиток бізнес-інфраструктури;
  кількість  та  ефективність  проведе-
них  бізнес-заходів (форумів,  виста-
вок,  конференцій,  круг лих столів);
  створення  нових  робочих  місць
тощо.
Якщо  метою  програми  є  формуван-
ня  привабливого  туристичного  іміджу,
то  оцінювати таку  програму можна  за
такими  параметрами:
  обсяг  туристичних потоків за визна-
чений  період часу;

















  кількість  іміджевих  заходів, які було
проведено  в  місті;
  динаміка  відвідувачів  іміджевих
заходів;
  розвиток  туристичної  інфраструкту-
ри  тощо [3, С. 44].
У тому випадку, коли на меті є ство-
рення комфортного міста для проживан-
ня, оцінювати потрібно міграційний рух
населення, удосконалення системи жит-
тєзабезпечення міста, розвиток  розва-
жального сектору тощо. Паралельно з
проведенням кількісних вимірювань,
обов’язково має здійснюватися моніто-
ринг відвідувань міського сайту та інших
інтернет-ресурсів, а також аналіз зміни
іміджу міста серед цільових аудиторій. 
Висновок
Для того, щоб виграти в конкурентній
боротьбі за інвестиції, нових жителів,
туристів, малому місту слід створювати
та реалізовувати програму брендингу.
Запропонований авторами алгоритм
допоможе швидко справитись з постав-
леним завданням.
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